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 JOHDANTO 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on tutkia Saurum Osakeyhtiön Lumoava- tuotemerkin jälleenmyyjien 
kokemuksia, tyytyväisyyttä ja kuinka tuotemerkkiä voitaisiin kehittää. Opinnäytetyö on toteutettu 
toimeksiantona ja aihe on valittu yhteistyössä yrityksen kanssa. 
 
Valitsin tämän aiheen, koska se oli mielestäni mielenkiintoinen. Uskoin, että saisin myyntineuvotteli-
jan työhöni Saurum Osakeyhtiöllä enemmän ymmärrystä myös jälleenmyyjien toiminnasta, yrityksen 
toimintaympäristöstä sekä toimialasta kokonaisuutena. 
 
Opinnäytetyöhön sisältyvä tutkimus on toteutettu elo- syyskuussa 2016 suoritettuani ammatillisen 
harjoitteluni Saurum Oy:llä. Harjoittelun ajan toimin myyntisihteerin tehtävissä ja siirryin myyntineu-
vottelijaksi työsuhteeseen harjoittelusopimukseni päätyttyä. Opinnäytetyön tekeminen yritykselle oli 
luonnollinen jatkumo harjoittelulle ja antoi syventävää tietoa asiakaskunnasta sekä yrityksen tuot-
teista. 
 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet 
 
Tämän opinnäytetyön taustalla on toimeksiantaja Saurum Osakeyhtiön tarve selvittää kokonaiskuva 
Lumoava -korutuotemerkin jälleenmyyjien tyytyväisyydestä tuotemerkkiin. Tavoitteena on saada 
jälleenmyyjiltä mielipiteitä mm. myyntimateriaalien ja esillepanon toimivuudesta myymälässä, visu-
aalisen markkinoinnin sisällöstä ja laadusta, sekä myyjien mielikuvista brändistä. 
 
Kuten jo johdannossa mainittiin, suoritin yrityksessä ammatillisen harjoitteluni kesällä 2016 kesä-
elokuun välisenä aikana ja opinnäytetyön tekeminen yritykselle oli luonnollinen jatkumo oppimis-
prosessia tradenomin tutkintoon liittyen.  
 
Saurum Osakeyhtiölle on tehty tutkimus keväällä 2016 Lumoava brändikokemuksesta suunnattuna 
kuluttajille, osana Virpi Orellin pro-gradu tutkielmaa. Yritys halusi informaatiota jälleenmyyjien mie-
lipiteistä myyntimateriaalien toimivuudesta, tyytyväisyydestä korutuotemerkkiin ja kehitysehdotuksia 
tuotemerkille tulevaisuutta ajatellen. Yritys halusi myös kerätä dokumentoitua tietoa siitä, kuinka 
Lumoava brändiä ja sen esillepanomateriaalia voisi kehittää jälleenmyyjille myyvemmäksi ja brändiä 
tukevaksi. 
 
Lumoava brändin tuntemus ja esillepanomateriaalien toimivuus jälleenmyyjien toimipisteissä on 
erittäin tärkeää, jotta myyntiprosessi olisi mahdollisimman toimiva ja mieleinen myyjille. Laajempi 
käsitys siitä, kuinka yritys voisi helpottaa jälleenmyyjien myyntiprosessia myyntimateriaalien avulla 
auttaa yritystä kehittämään esillepanomateriaalien toimivuutta. Lumoava-korutuotemerkin esil-
lepanomateriaaleja ovat esimerkiksi esitteet, somisteet, pakkaukset ja mainoskuvat. 
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1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön johdannossa on esitelty opinnäytetyön rakenne sekä sen taustat ja tavoitteet. Tämän 
jälkeen on kerrottu kohdeorganisaatiosta Saurum Osakeyhtiöstä ja lyhyesti yleisesti toimialasta Suo-
messa. Kohdeorganisaation esittelyssä on myös käsitelty Saurum Osakeyhtiön Lumoava- korujen 
myyntiä. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehitys muodostuu brändin ja visuaalisen markkinoinnin käsittelystä. 
Opinnäytetyössä on myös esitelty Saurum Osakeyhtiön Questback Essentials- ohjelmassa toteutettu 
kysely ja analysoitu sen tulokset. Tutkimusmenelmät osiossa on käsitelty käytetyt tutkimusmenetel-
mät, esitelty ne ja kuinka tietoa on kerätty työtä varten. 
 
Kyselytutkimuksesta saatujen kehitettävien osioiden perusteella on myös haastateltu kolmea Lu-
moava jälleenmyyjää, jotta saataisiin syventävää tietoa yrityksen toteuttamaan kyselyyn. Jälleen-
myyjien haastattelut on toteutettu teemahaastatteluina, josta on kerrottu tarkemmin tutkimusmuo-
tona opinnäytetyön osiossa 5.2. Haastattelut on analysoitu laadullisella sisällönanalyysillä. 
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 SAURUM OSAKEYHTIÖN ESITTELY 
 
Saurum Osakeyhtiö on vuonna 1942 yksityisyrittäjäksi ryhtyneen Eino Räsäsen perustama Kuopiossa 
sijaitseva jalokivikoruja ja muita kultasepäntuotteita valmistava yritys. Yritys työllistää noin 40 hen-
kilöä ja sen liikevaihto oli vuonna 2015 noin 6 miljoonaa euroa. (Taloussanomat 2016.) 
 
Saurum Osakeyhtiön vahvuutena on oma tuotanto ja jatkuvasti kehittyvä valmistuksen ja muotoilun 
osaaminen. Toiminnan peruspilareita ovat tinkimätön ammattitaito, avoimuus ja rehellisyys. Menes-
tyvän liiketoiminnan rakentamiseen yritys edellyttää avointa, sitoutunutta ja toinen toistaan ar-
vostavaa yhteistyötä. Samoja arvoja toteutetaan myös asiakassuhteiden kohdalla. (Saurum Oy 
2016.) 
 
Saurum Osakeyhtiötä ohjaa vahva visio tulevaisuudesta ja halu rakentaa uutta suomalaista 
korukulttuuria. Menestystä mitataan laadulla ja rohkeudella erottua muista. Yrityksen ajatus on 
tuoda markkinoille ainutlaatuista korumuotoilua ja kultasepän ammattitaitoa. (Saurum Oy 2016.) 
 
Tuotemerkit 
 
Saurum Oy valmistaa, markkinoi ja myy neljää eri tuotemerkkiä; Lumoava, Saurum, Ritva-Liisa 
Pohjalainen ja Muumi. Lumoava -tuotemerkki on seitsemän eri suunnittelijan ja muotoilijan toteut-
tama sarja suomalaisia koruja. Ritva-Liisa Pohjalaisen korumallisto edustaa modernia, selkeää ja aja-
tonta korumuotoilua. Saurum- tuotemerkillä valmistetaan laadukkaita kotimaisia pöytähopeita sekä 
miesten pukukoruja. Muumi korut sopivat niin aikuisille tosi faneille kuin myös lapsille. Lisäksi yritys 
maahantuo ruotsalaisia Schalins ringar -vihkisormuksia sekä SONY -microparistoja. Saurum 
Osakeyhtiöllä on myös ollut maahantuontiedustus vuodesta 2014 lähtien; Citizen, RHYTHM, Lacoste 
sekä Muumi -kelloihin. (Saurum Oy 2016.) 
 
Saurum Osakeyhtiön myynti 
 
Saurum Osakeyhtiö myy tuotteitaan mm. kulta- ja kelloliikkeille, sisustusmyymälöihin ja tava-
rataloille. Yrityksellä on omat aluemyyntipäälliköt jaettuna alueittain Länsi-Suomen, Etelä- ja Itä-
Suomen sekä Pohjois-Suomen alueille. Aluemyyntipäälliköt myyvät tuotteita ja toimivat yhteyshen-
kilöinä omalle alueelleen. Aluemyyntipäälliköiden lisäksi myyntiä hoitavat myyntijohtaja, yritysmyyn-
tipäällikkö, viennistä vastaava henkilö sekä tehtaan myynnin kaksi myyntineuvottelijaa. Tehtaan 
myyntineuvottelijat vastaanottavat tilauksia puhelimitse ja sähköpostitse. 
 
Koruala Suomessa 
 
Jalokivikorujen ja kultasepänalan tuotteiden valmistus Suomessa on perinteikäs toimiala ja toiminta 
on vielä pientä verraten muita pohjoismaita. Jalometallien valmistus ja kauppa on valtiovallan val-
vonnan alaista toimintaa ja Suomessa onkin voimassaoleva laki sekä asetus jalometallituotteista. 
(Suomen kultaseppien liitto 2016.) 
 
         
         9 (47) 
Kotimaisia käsityönä hopeasta valmistettuja designkoruja valmistaa Suomessa Saurum Osakeyhtiön 
lisäksi mm. Kalevala Koru, joka on yksi tunnetuimmista ja vanhimmista brändeistä Suomen 
korumarkkinoilla. Teollisista suomalaisista korunvalmistajista voidaan mainita myös Lapponia Jew-
elry, jonka Kalevala Koru osti vuonna 2005. Lapponia on edelleen kansainvälisesti tunnetuin suoma-
lainen korubrändi. (Lapponia 2016.) 
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 BRÄNDI 
 
Tässä luvussa on käsitelty brändiä yleisesti sekä siihen kuuluvia osa-alueita. Esimerkkinä on kerrottu 
Lumoava -tuotemerkin brändistä. Teoriaosuus on valittu tähän opinnäytetyöhön, jotta se valmistelisi 
lukijan osana opinnäytetyötä toteutettuihin tutkimuksiin, auttaisi ymmärtämään käsitellyt asiat ja 
käsitteet sekä antaisi tietoa Lumoava- tuotemerkistä. 
 
3.1 Mikä on brändi? 
 
Virkkunen (2002, 5.) toteaa, että useimmissa brändikirjoissa mainitaan sanan brand tarkoittaneen 
alkuaan poltinrautaa ja poltinraudalla oman karjansa merkitsemistä. Pelkkä merkitseminen ei enää 
riitä, käsite on maailman muuttuessa monimutkaistunut. 
 
Lindberg-Repon (2005, 16.) mukaan brändin avulla erilaistetaan yrityksen tuotteet markkinoilla kil-
pailevien yritysten tuotteista: 
 
“Brändi on nimi, käsite, muoto tai niiden yhdistelmä, jolla yrityksen tuotteet tai palvelut erilaistetaan 
kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista tai palveluista. Brändi on kaiken sen tiedon, kokemuksen ja 
mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta tai palvelusta. Brändin muodostavat sellaiset 
tekijät, joita kuluttaja pitää tärkeinä tuotetta tai palvelua valitessaan.”   
 
Brändin voisi kuvailla laadun takeeksi. Siihen on totuttu luottamaan vuosikymmenien ajan, jonka 
johdosta kyseiseen yritykseen tai tuotteeseen uskotaan myös tilanteessa, jossa jokin julkinen 
vahinko kohdistuu tähän yritykseen tai tuotteeseen. (Rope ja Mether 2001, 176.) 
 
Brändin merkittävin tehtävä on auttaa yritystä kasvamaan kannattavasti. Brändin merkitys korostuu 
etenkin tiukasti kilpailluilla markkinoilla. Brändi luo lojaalisuutta ja pitkäaikaisen suhteen 
kohderyhmän kanssa. Monissa tuoteryhmissä markkinoilla olevat tuotteet eivät juuri eroa tuoteo-
minaisuuksilla toisistaan, mutta niiden brändit eroavat. (Mäkinen, Kahri ja Kahri T, 2010, 14.) 
 
3.1.1 Brändin rakentaminen 
 
Mäkinen ym. (2014, 50) toteaa, että brändin rakentaminen on yrityksen kaikkien toimenpiteiden 
suunnitelmallista toteuttamista siten, että brändi kehittyy kohti tavoitemielikuvaa valitun 
kohderyhmän mielessä. Brändi rakentuu kaikesta vastaanottajan saamasta tiedosta, joka liittyy tuot-
teeseen sekä palveluun tai itse yritykseen, joten on itsestäänselvää, että brändi kuuluu organisaati-
ossa jokaiselle, eikä sitä voi ulkoistaa ainoastaan markkinoinnille. 
 
Yritys ei pysty vaikuttamaan kaikkiin tekijöihin, jotka ovat muodostamassa asiakkaiden mielikuvaa 
brändistä. Tällaisia tekijöitä ovat mm. juorut, lehdistön kirjoittelu sekä sosiaalisessa mediassa ja 
matkapuhelimissa kulkevat viestit, jotka eivät ole yrityksen kontrolloimia. Yrityksen tulisikin säännöl-
lisesti tutkia sidosryhmien mielikuvia tuotteista ja palveluista. (Isohookana 2007, 21.) 
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Brändi muodostuu yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutteisessa suhteessa, jossa asiakkuuden aikana 
syntyy asiakkaalle tärkeitä kokemuksia ja elämyksiä. Nämä lisäävät brändin merkitystä asiakkaan 
mielessä. Kaikki elämykset perustuvat asiakkaan henkilökohtaiseen kokemukseen, joka välittyy si-
ihen, kuinka he viestivät brändiä eteenpäin, joko negatiivisena tai positiivisena kokemuksena. (Lind-
berg-Repo 2005, 21.) 
  
Brändin rakentamista on tehtävä monella tasolla. Lisäarvoa on mahdollisuus mitata markkina-
osuudella, markkinointipanostuksella, merkin tunnettuudella ja mainonnan sisällön perillemenona, 
mielikuvilla – immateriaalisin tavoin. (Virkkunen 2002, 5.) 
 
Jos yksi asia pitäisi valita brändin rakentamisessa muita ylivertaisemmaksi, se olisi ehdottomasti yri-
tyksen myymä tuote tai palvelu. Jos tuote tai palvelu on sellainen, joka tuo asiakkaalle merkityksel-
listä lisäarvoa, eikä vastaavaa tuotetta ole vielä markkinoilla, se todennäköisesti menestyy mainiosti 
ainakin hetkellisesti, vaikka myyntiponnistelut olisivat heikkoja ja markkinointiviestintä vähäistä. 
(Mäkinen ym. 2010, 60.) 
 
Harvat yritykset kykenevät merkittävästi erottumaan kilpailijoistaan strategialla. Teknologia ja inno-
vaatiot ovat ennemmin tai myöhemmin kilpailijoiden kopioitavissa. Yrityksen menestys riippuu 
useimmiten sen kyvystä toteuttaa strategiaa kilpailijoitaan paremmin. Miten strategiaa on mahdol-
lista toteuttaa kilpalijoita paremmin? Yrityksen täytyy luo erottuvuutta kilpailijoihin tavoitemielikuvien 
avulla. “Tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila siitä, millainen yritys haluaisi sen mielikuvan olevan 
nykyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa.” (Mäkinen ym. 2010, 35.) 
 
Brändin rakentaminen on prosessi, joka voidaan nähdä kuviosta 1. Tuotteelle luodaan jokin kil-
pailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittävä ominaisuus, näin voidaan aloittaa brändin ra-
kentaminen. Ominaisuus voi olla palvelun tai tuotteen ominaispiirteiden lisäksi myös hintaa, jakelua 
tai markkinointiviestintää. Vasta kuluttajan kokiessa mielessään tuotteella olevan jotain lisäarvoa 
muihin toimialan tuotteisiin nähden, voidaan sanoa brändäämisen onnistuneen. (Laakso 2003, 83.) 
 
KUVIO 1. Brändin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83) 
Brändiin liittyvät 
analyysit
Tunnettuuden 
luominen
Haluttujen 
mielikuvien 
liittäminen tuotteen 
mielikuvaan
Ostamisen 
aikaansaaminen
Brändiuskollisuuden 
saavuttaminen
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Laakson (2003, 84.) mukaan brändin rakentamisen prosessi alkaa siitä, kun analyysivaiheen jälkeen 
tuotteelle on luotu tunnettuus. Sen jälkeen tuotteeseen lisätään haluttu ominaisuus niin, että kulut-
taja brändin nimen kuullessaan yhdistää sen tähän ominaisuuteen. Neljännessä vaiheessa täytyisi 
aikaansaada kokeilua, eli yrityksen olisi saatava asiakas ostamaan tuotetta. Viimeinen vaihe on 
saada kuluttajista vakituisia ja brändin uskollisia käyttäjiä. Prosessi on pitkä ja se vaatii 
määrätietoisuutta. Kilpailijoiden toimet voivat häiritä prosessin etenemistä, mutta se pystytään mini-
moimaan, kun koko prosessi toteutetaan asiaankuuluvalla tavalla. 
 
Koska yrityksen brändi muodostuu ihmisten mielissä, on tyypillistä, että mielikuva brändistä on hie-
man erilainen eri ihmisiltä kysyttäessä. Mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat kunkin ihmisen omat 
arvot, kiinnostus sekä saadut tai hankitut tiedot ja kokemukset brändistä. (Hertzen 2006, 91.) 
 
3.1.2 Brändiuskollisuus 
 
Parhaimmillaan asiakas on tuotteelle tai palvelulle lojaali. Brändin tulee pyrkiä lojaalisuuden 
kasvattamiseen. Lojaliteetti eli brändiuskollisuus on erinomainen mittari. Lojaalisuutta voidaan mi-
tata kysymällä ihmisiltä, millaisten brändien joukosta he harkitsevat tekevänsä valintansa ostaessaan 
tietyn kategorian tuotteita. Kun he ostavat tietyn tuotteen vain tietyltä brändiltä, voidaan sanoa, että 
asiakas on erittäin uskollinen brändille. Tuote- tai palvelukategoriasta riippuen lojaalien asiakkaiden 
määrä on yleensä varsin pieni; todellisuudessa vielä harvemmat ovat uskollisia brändille kuin he 
tutkimuksessa sanovat. (Mäkinen ym. 2014, 48-49.) 
 
Laakson mukaan (2003, 261.) moni menestyneistä brändeistä on pitänyt asemointinsa perusteet 
muuttumattomina läpi vuosikymmenten, mutta vuosien varrella on tehty brändiä elvyttäviä 
hienosäätöjä. Ratkaisevin tekijä on kuitenkin ollut aika, joka on vuosikymmenten saatossa tehnyt 
brändit niin uskottaviksi, ettei niiden alkuperäisyyttä tarvitse erikseen vakuutella, koska lisäarvo on 
pysynyt kuluttajan mielessä. 
 
Positiivinen asenne ja uskollisuus brändiä kohtaan, ei kuitenkaan aina ilmene runsaana ostokäyt-
täytymisenä. Asiakkaan taloudellinen tilanne ja heikkoudet brändin saatavuudessa voivat toimia 
ostamisen esteenä. (Paavola 2006, 40.) 
 
Hannu Laakso on teoksessaan Brandit kilpailuetuna (2003, 264-265.) kuvannut brändiuskollisuuden 
tasot viiteen eri tasoon (Kuvio 2). Laakson kuvaus perustuu Aakerin (1991) teokseen Managing 
Brand Equity. Alimmalla tasolla olevalle asiakkaalle on tyypillistä, että hän on brändiä kohtaan 
välinpitämätön ja se ei nostata asiakkaan ostomotiivia. Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas ostaa 
lähes aina samat tuotteet ja ei nää syytä vaihtaa brändiä. Tyytyväinen asiakas, jolle brändin vaihto 
toisi kustannuksia ei halua vaihtaa brändiä, koska siitä koituisi rahallisia tai aikaa ja järjestelyjä 
vaativia kustannuksia. Varsinaiset kiintymyksen merkit brändiä kohtaa näkyvät vasta neljännellä 
tasolla. Kiintymys voi perustua asiakkaan mielestä tuotteen laatuun tai ulkonäköön ja asiakas osoit-
taa luottamusta brändiin. Sitoutuneet asiakkaat, jotka koostuvat tuotteen käytöstä ylpeyttä koke-
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vista asiakkaista tuntevat, että brändin käyttö viestii heistä haluttuja asioita. Nämä aidosti si-
toutuneet asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan brändiä myös muille ja brändin käyttö merkitsee 
heille paljon. 
 
 
 
KUVIO 2. Brändiuskollisuuden tasot (Laakso 2003, 265) 
 
 
3.1.3 Brändi-imago ja brändi-identiteetti 
 
Brändi-imago on asiakkaan mielikuvista muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaat eivät 
miellä valmiiksi muodostettua brändiä vaan kokevat yksittäisiä brändiviestejä brändin kehittämisen 
prosessin ajan. Näistä seurauksena he muodostavat mielessään brändi-imagon. Asiakkaalla on brän-
din kehittämisessä tärkeä rooli. Markkinoijan tehtävänä on auttaa asiakasta muodostamaan brändi 
sopivan palveluprosessin, tuotteen ja viestinnän avulla. Kun markkinointi on onnistunut, niin brändi 
muodostuu ja aiottu brändi-identiteetti saatutetaan. Brändi-identiteetti onkin kuvaus brändi-ima-
gosta, jonka markkinoija on halunnut asiakkaalle luoda. (Grönroos 2009, 386-387.) 
 
Isohookana painottaa (2007, 25.) brändi-identiteetin merkitystä. Identiteetin avulla voidaan luoda 
brändin ja sen käyttäjän välille erityinen suhde ja se toimii myös ratkaisevana tekijänä sille, kehit-
tyykö tuotteesta tai palvelusta brändi. Koska brändi-identiteetin on tarkoitus toimia perustana brän-
din rakennustyössä, sen täytyy olla monipuolinen. (Aaker 2000, 71). 
 
  
Sitoutunut
asiakas
Kiintynyt brändiin
Tyytyväinen asiakas, jolle 
brändin vaihto toisi 
kustannuksia
Ostotottumuksiinsa vakiintunut 
asiakas
Uskottomat ja hintaherkät asiakkaat
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3.2 Lumoava designkorujen brändi 
 
Lumoava on suomalainen design-brändi, jolla on vahva identiteetti ja kulttuuri ympärillään. Brändi-
ajattelu näkyy ja elää mukana kaikessa toiminnassa tuotteesta tekemiseen, medianäkyvyydestä 
koko toimintaympäristöön. Lumoavan brändielämys on kokonaisuus, joka on paljon enemmän kuin 
pelkkä tuote tai graafinen ilme. (Lumoava pieni punainen brändikirja 2016.) 
 
Lumoava brändiä rakennetaan harkitusti. Tavoitteena on, että asiakas voi aistia Lumoavan maail-
mankuvan ja muodostaa siitä oman mielipiteensä. Tämä tarkoittaa, että brändi sisältää asiakkaan 
näkökulmasta tuotteidensa ja ulkoasunsa lisäksi tunteita, aistimuksia, muistoja, mieltymyksiä ja 
asenteita – brändi tuntuu joltakin, sillä on sielu. Lumoavan brändi ja sen arvo syntyy viestimämme 
maailmankuvan ja asiakkaan maailmankuvan yhtymäkohdassa. (Lumoava pieni punainen brändikirja 
2016.) 
 
Kuvasta 1. ilmenee kuinka, Lumoava- korujen osana ovat omat uniikit runot jokaiselle korusarjalle. 
Korusarjan yhteydessä mainitaan myös aina suunnittelija ja korusarjan nimi. Lumoava- koruilla halu-
taan herättää tunteita ja muistoja, jota asiakas pystyy yhdistämään ostamaansa tai lahjaksi saa-
maansa koruun. 
 
 
KUVA 1. Lumoava Amor-korun mainoskuva (Lumoava 2016) 
 
Lumoava on Suomen nopeimmin kasvava korumerkki ja sillä on yli 400 jälleenmyyjäliikettä ympäri 
Suomea. Lumoava on Saurum Osakeyhtiön rekisteröimä itsenäinen tuotemerkki ja muotoilija-
vetoinen design-brändi, joten muotoilija mainitaan aina tuotteiden yhteydessä. Lumoava on lan-
seerattu Suomen markkinoille vuonna 2008. Lumoavan tiimissä koruja suunnittelee seitsämän 
muotoilijaa. (Saurum Osakeyhtiö 2016.) 
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Nykyinen kuluttaja on viisas. Hän arvostaa aitoutta, vastuullisuutta ja avoimuutta. Fokus ei ole 
tarveostamisessa vaan brändielämyksessä. Ostaminen on vain pieni osa asiakkaan suhteesta 
brändiin. Sitä voidaan rationalisoida faktoilla ja luvuilla, mutta pohjautuu täysin tunteisiin. Lumoava 
on koru, joka merkitsee asiakkaalle enemmän kuin sen konkreettinen arvo on. Brändien arvo ra-
kentuu suurelta osin emotionaalisten ja symbolisten funktioiden pohjalta. Mitä tämä koru minulle 
symboloi? Miksi tämä koru on erityinen? (Lumoava pieni punainen brändikirja 2016.) 
 
 
 
KUVA 2. Lumoava Amor-korun tuotekuva (Lumoava 2016) 
 
Kuvassa 2. on Lumoava Amor-korun tuotekuva. Tuotekuvat on haluttu pitää selkeinä ja pelkistet-
tyinä niin, että kuvassa tulee esille ainoastaan koru valkoisella pohjalla. Tämä on myös osa Lumoava 
design-brändiä. 
 
Brändi-identiteetti tekee Lumoavasta tunnistettavan ja erotettavan. Identiteetin kuvaus muodostuu 
ominaisuuksista ja piirteistä, joita brändiin liitetään. Lumoavalla on vahva identiteetti, joka heijastuu 
kaikkeen tekemiseen ja kaikkiin tilanteisiin, joissa voi kohdata brändin. Lumoava on avoin ja vapaa. 
Design on Lumoavan ydinarvo ja muotoilijoille onkin annettu vapaat kädet luoda omannäköistä de-
signia. (Lumoava pieni punainen brändikirja 2016.) 
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 VISUAALINEN MARKKINOINTI 
 
Visuaalisen markkinoinnin merkitys kasvaa kilpailun kasvaessa ja suurin osa ostopäätöksistä tehdään 
myymälässä. Tavoitteena on, että asiakas viihtyy myymälässä ja näin myös viipyy pidempään. 
Myymälän täytyy erottua kilpailijoista, rakentaa imagoa ja kertoa tuotevalikoimastaan. Visuaalisella 
markkinoinnilla on merkityksellinen rooli myymälän markkinoinnille. (Hirvi ja Nyholm 2009, 5.) 
 
4.1 Mitä tarkoittaa visuaalinen markkinointi? 
 
Visuaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, mutta vielä tarkemmin kuvattuna se on osa 
markkinointiviestintää. Se täydentää yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisilla herätteillä, 
esittelee ja näyttää yrityksen tuotteet sekä ohjaa asiakasta niiden hankintaan. Visuaalisen markki-
noinnin avulla välitetään yrityksestä ja tuotteista sen haluamaa mielikuvaa sekä vahvistetaan asiak-
kaan ostotarve auttamalla tekemään ratkaisu yrityksen tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden välillä. 
Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin avulla kokonaisvaltaisemman kokemuksen yrityksen tuotteista 
ja arvoista erilaisissa toimintaympäristöissä. (Nieminen 2004, 8-9.) 
 
Yksinkertaistettuna visuaalisen markkinoinnin tehtävä on houkutella asiakkaita myymälään, lisätä 
myyntiä sopivan myymäläympäristön avulla, tehdä ostaminen vaivattomaksi, parantaa palvelua ja 
lisätä mainonnan tehoa. Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liike-ideaan, markkinointisuun-
nitelmaan ja tavoiteltuun mielikuvaan. (Hirvi ja Nyholm 2009, 6.) 
 
Niemisen mukaan (2004, 9.) visuaalisen markkinoinnin käyttökohteita ovat: 
 
- Tuotteiden esillepano 
- Näyteikkunamainonta 
- Myymälämainonta 
- Promootiot 
- Tapahtumamarkkinointi 
- Messut 
- Näyttelyt sekä niiden mainonta 
- Tuotekatalogien yms. kuvausjärjestelyt 
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KUVA 3. Lumoava- tuotemerkki esillä messuilla Saksassa Münchenissä. (Saurum Oy 2016.) 
 
Kuvasta 3 nähdään, kuinka Lumoava- tuotemerkin visuaalinen markkinointi on toteutettu messuilla. 
Esillepanossa on panostettu tunnelmalliseen valaistukseen, tuotteiden järjestelyyn linjakkaasti ja 
tuotteille on annettu tilaa tulla esille. Värit on valittu Lumoava- tuotemerkin päävärien; mustan, 
valkoisen ja punaisen mukaan, jotta brändi tulisi esille parhaimmalla mahdollisella tavalla. 
 
4.2 Myymälämielikuva ja myymälänäkyvyys 
 
Myymälämielikuvaan vaikuttavat monet tekijät, jotka voi jakaa sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. Asiak-
kaan voivat houkutella sisään myymälään laadukkaasti visuaalisesti suunnitellut näyteikkunat ja 
sisäänkäynti tai myymälästä kantautuva miellyttävä tuoksu. Asiakas aistii myymälän värimaailman, 
äänet ja lämpötilan. Ensivaikutelma syntyy välittömästi ja ratkaisee paljon. Ystävällinen henkilökunta 
voi luoda tunnelmaa muiden visuaalisten tekijöiden, kuten tila- ja kalusteratkaisujen lisäksi, mutta 
huolimattomasti sijoitellut tuotteet ja myymälän epäsiisti ilme on vaikeaa saada korjattua pelkällä 
hyvällä asiakaspalvelulla. (Hirvi ja Nyholm 2009, 8.) 
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Nieminen, Hirvi ja Nyholm nimeävät alla olevassa kuviossa 3 mainitut tekijät tärkeiksi myymälämie-
likuvan rakentamisessa. (Nieminen 2004, 75; Hirvi ja Nyholm 2009, 8.) 
 
Ulkoiset tekijät Sisäiset tekijät 
Näyteikkunat Tuotteiden esillepano ja valaistus 
Julkisivu Hintaviestintä 
Sisäänkäynti Henkilökunta 
Opasteet Tuoksut ja musiikki 
Nettisivut Asiakaskierto 
 
KUVIO 3. Myymälämielikuvaan vaikuttavat ulkoiset ja sisäiset tekijät (Nieminen 2004, 75; Hirvi ja 
Nyholm 2009, 8.) 
 
 
 
 
 KUVA 4. Esimerkki Lumoava- tuotemerkin esillepanosta myymälässä (Saurum Oy 2016.) 
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 TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
Tässä luvussa on esitelty opinnäytetyössä käytetyt tutkimusmenetelmät, eli kvantitatiivinen ja 
kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä. Luvussa on myös käsitelty tutkimuksen reliabiliteettiä ja validi-
teettiä. 
 
5.1 Käytetyt tutkimusmenetelmät 
 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Saurum 
Osakeyhtiön toteuttamassa kyselytutkimuksessa jälleenmyyjille käytettiin määrällistä tutkimusta. 
 
Vilkka (2007, 13.) määrittelee määrällisen tutkimusmenetelmän seuraavasti: 
  
“Määrällinen tutkimusmenetelmä eli kvantitatiivinen menetelmä on tutkimustapa, jossa tietoa tar-
kastellaan numeerisesti. Tämä tarkoittaa, että tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia käsitellään 
yleisesti kuvaillen numeroiden avulla. Määrällinen tutkimusmenetelmä vastaa kysymyksiin kuinka 
moni, kuinka paljon ja kuinka usein.” 
 
Kysely sisälsi monivalintakysymyksiä, avoimia kysymyksiä sekä sekamuotoisia kysymyksiä. Moni-
valintakysymyksissä vastausvaihtoehdot oli asetettu valmiiksi, eli niiden kysymysmuoto on strukturo-
itu ja vakioitu. Avoimien kysymysten tavoite taas oli saada vastaajilta mielipiteitä ja siksi vastaamista 
näissä rajattiin mahdollisimman vähän. Sekamuotoisissa kysymyksissä taas annettiin osa 
vastausvaihtoehdoista ja annettiin yksi avoin kysymys. (Vilkka 2007, 67- 69.) 
 
Määrällinen tutkimusmenetelmä valittiin, koska se soveltui toteutettavaan kyselytutkimukseen, kun 
kyseessä oli suuri joukko vastaajia. Tutkimus toteutettiin kyselynä, jossa kysymykset olivat vakioituja 
eli samat kaikille kyselyyn osallistuneille. Tehtäväni oli analysoida nämä kyselytutkimuksen tulokset, 
jonka perusteella tein teemahaastattelun valituille kolmelle jälleenmyyjälle. Nämä jälleenmyyjät oli 
valittu niin, että heidän vastauksensa olisivat mahdollisimman objektiiviset ja tutkimuksen tulokset 
näin ollen todenmukaisia. Olennaisessa osassa oli myös se, että kaikki kolme jälleenmyyjää 
haastateltiin Pohjois-Savon alueelta mahdollisimman tehokkaan ajankäytön vuoksi. (Vilkka 2007, 
17.) 
 
Analysoin tulokset Questback Essentials- ohjelmasta saatujen kuvioiden avulla. Questback Essentials 
-ohjelmisto on raportointi ja analyysityökalu. Käytössäni olivat yrityksen tunnukset ohjelman käyt-
töön, jotta pystyin työstämään saatuja tuloksia ohjelman avulla. Ohjelma muodosti valmiit grafiikat, 
jotka muokattiin työn ulkoasuun sopivaksi. (Questback Essentials 2016.) 
 
Vallin (2001b, 161-62.) mukaan kuviot ovat hyvä tulosten esitystapa silloin, kun tutkija haluaa antaa 
visuaalisesti havainnollisen kuvan tuloksista, sillä näiden avulla voidaan antaa hyvä yleiskuva arvojen 
jakautumisesta otoksessa. Valitsin graafisien kuvioiden käyttämisen, jotta analyysi olisi mahdollisim-
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man havainnollistava ja selkeä lukijalle. Avoimien kysymyksien vastaukset olen kirjoittanut auki poi-
mien joukosta olennaisimmat, useimmin toistuvuutta saaneet ja esille tulleet asiat. Yrityksen 
tekemän kyselytutkimuksen tulosten analysointi oli merkityksellinen osa tätä opinnäytetyötä, jotta 
saisin teemahaastatteluihin aiheen ja teemoja, jossa olisi kehitettävää jälleenmyyjien näkökulmasta. 
 
5.2 Teemahaastattelu 
 
Jälleenmyyjille tehdyt haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina eli puolistrukturoituna haastatte-
luina. Teemahaastettelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. 
Tämä haastattelumuoto antoi mahdollisuuden haastattelijalle vaihtaa kysymysten sanamuotoja ja 
haastateltavat saivat vastata omin sanoin ilman tarkkoja sanamuotoja tai järjestystä. Tärkeää oli, 
että haastattelu pysyi teemassa ja haastateltavat saivat kerrottua vastauksensa vapaasti ilman 
johdattelua. (Hirsjärvi, Hurme 2008, 48.) 
 
Haastattelua tekevän tutkijan tehtävänä on välittää kuvaa haastateltavan ajatuksista, käsityksistä, 
kokemuksista ja tunteista. Tutkijan käsitys todellisuuden luonteesta määrää, miten hän tätä 
tehtäväänsä lähestyy. Mikäli tutkija pitää ihmismielen tajuntaa ja todellisuutta olennaisena käyttäyty-
misen kannalta, hän suuntaa tiedonkeruunsa tuohon kohteeseen. Hän voi lähestyä tätä tehtävää 
usealla tavalla, suorasti tai epäsuorasti. (Hirsjärvi, Hurme 2008, 41.) 
 
Kananen (2014, 76.) toteaa, että keskustelu etenee haastateltavan ehdoilla. Tutkittava kertoo ja 
tilittää vapaasti aiheeseen liittyvää kertomustaan tutkittavasti ilmiöstä. Välillä tutkija esittää tarkenta-
via kysymyksiä ja pitää keskustelun aihealueen piirissä. Teemat käydään läpi haastateltavan kanssa. 
Jos on tarpeen tehdään tarkentavia ja täydentäviä kysymyksiä. 
 
Alla olevassa kuviossa 4 esitetään kuinka teemahaastattelun avulla tutkijan tavoitteena on ymmärtää 
tutkimuksen kohteena oleva ilmiö, jota tutkitaan teemojen avulla. Kysymyksien ja niihin saatujen 
vastauksien avulla tutkija rakentaa vähän kerrallaan kokonaisvaltaisen kuvan tutkimuskohteesta. 
(Kananen 2014, 72.) 
 
 
KUVIO 4. Teemojen avulla tutkija kasvattaa ymmärrystään tutkittavasta ilmiöstä (Kananen 2014, 
72.) 
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5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Kokonaisluottamus tutkimukselle muodostuu sen reliabiliteetista ja validiteetistä. Reliabiteliteetti tar-
kastelee tutkimuksen luotettavuutta sekä toistettavuutta samoilla tuloksilla tutkijasta riippumatta. 
Tutkimus on tarkka ja luotettava jos toistetussa mittauksessa saadaan täsmälleen sama tulos. Relia-
biliteettiä on syytä tarkastella jo tutkimuksen aikana. Luotettavuutta voivat heikentää mm. tutkijan 
virheet tutkimuksen analysointivaiheessa tai tiedon tallentamisessa. (Vilkka 2007, 149.) 
 
Tutkimuksen validiteetti eli pätevyys tarkoittaa tutkimuksen kykyä mitata alkuperäistä tutkimuksen 
tarkoitusta. Kyselylomakkeessa kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu täytyy toteuttaa 
tekemättä systemaattisia virheitä. Kyselyyn vastaajien täytyy ymmärtää kysymykset samalla tavalla 
kuin tutkija. Tutkijan täytyy pyrkiä vahvistamaan tutkimuksen validiteetti käyttämällä oikeaa tutki-
musmenetelmää, oikeaa mittaria ja mitata oikeita asioita. (Vilkka 2007, 150-151.) 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa ei ole vakiintunutta luotettavuuden arviointi-
kriteeristöä. Tällaisessa tutkimuksessa luotettavuustarkastelu jää arvion varaan, sillä luotettavuutta 
ei voida laskea samalla tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa 
luotettavuus on tutkijan varassa, joten tutkijan täytyykin olla mahdollisimman objektiivinen. Objek-
tiivisen luotettavuuden saavuttaminen on kuitenkin lähes mahdotonta laadullisessa tutkimuksessa. 
(Kananen 2014, 145-147.) 
 
Tässä opinnäytetyössä määrällisen tutkimuksen perusjoukoksi määriteltiin kaikki Lumoava jälleen-
myyjät, joten kyselylomake lähetettiin sähköpostitse. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan 
pitää hyvänä, kun otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vähän virheitä. 
(Vilkka 2007,152.) 
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 LUMOAVA KYSELY JÄLLEENMYYJILLE 
 
6.1 Saurum Oy:n toteuttama kysely 
 
Saurum Osakeyhtiö lähetti kyselyn sähköpostitse 407 jälleenmyyjälle, vastauksia saatiin yhteensä 
134 kappaletta, joten vastausasteeksi muodostui 33%. Kyselyn laati ja lähetti jälleenmyyjille Saurum 
Osakeyhtiö ja se suoritettiin ohjelmalla Questback Essentials. Kysely oli avoinna ajanjaksolla 19.8- 
4.9.2016. Kyselyssä haluttiin selvittää jälleenmyyjien mielipiteitä Lumoava -korubrändistä, myynti-
materiaaleista sekä markkinoinnista. Vastanneiden kesken arvottiin Lumoava-koru. 
 
6.2 Kyselyn tulosten analysointi 
 
Kyselyn alussa esitettiin peruskysymyksiä, joista saatiin selville vastanneiden jälleenmyyjien myynti-
alue, jakelukanava sekä kuinka suuri osuus kultasepänalan tuotteiden myynnistä tulee Lumoava-
korutuotemerkistä. 
 
Alue, johon yrityksesi kuuluu 
 
 
KUVIO 5. Vastanneiden jälleenmyyjien myyntialue (n= 134) 
 
Kuviosta 5 nähdään, että prosentuaalisesti eniten (32.8 %) kyselyyn vastanneista kuuluu Länsi-Suo-
men edustajan myyntialueeseen. Toiseksi eniten (28.4 %) vastaajia on tasaisesti sekä Etelä-Suo-
men, että Pohjois-Suomen myyntialueilta. 
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Kuviosta 6 selviää, että yli puolet (53 %) vastanneiden jälleenmyyjiien jakelukanavista on riippumattomia 
alan erikoisliikkeitä. Toiseksi suurimman osan (20.9 %) jakelukanava on Kultajousi. Kolmantena jakelualu-
eena (18.7 %) vastanneiden kesken oli Timanttiset ja neljäntenä (6.7 %) Kultasydän. Ainoastaan (0.7 %) 
kyselyyn vastanneista jakelukanava oli jokin muu, kuten verkkokauppa. 
 
Jakelukanava, johon yrityksesi kuuluu 
 
 
KUVIO 6. Vastanneiden jälleenmyjien jakelukanava (n= 134) 
 
Kuinka suuri on Lumoavan osuus kultasepänalan tuotteidenne myynnistänne? 
 
 
KUVIO 7. Lumoavan osuus kultasepänalan tuotteden myynnistä vastanneiden kesken (n= 134) 
 
Kuviosta 7 selviää, että vastaajista (54.5 %) vastasi, että Lumoavan osuus kultasepänalan tuottei-
den myynnistä on 25-50 %. Seuraavaksi suosituin vastaus (34.1 %) oli, ettei osaa sanoa Lumoavan 
osuutta myynnin määrästä. 
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Kolmanneksi eniten (7.6 %) vastauksia keräsi vaihtoehto, jossa Lumoavan osuus myynnistä on 0%. 
Kuitenkin 2.3 % vastanneista oli sitä mieltä, että Lumoavan myynnin osuus kultasepänalan tuot-
teista on 75-100 %. Vähiten (1.5 % vastaajista) oli sitä mieltä, että Lumoava myynnin osuus on 50-
75%). 
 
Kuinka paljon Lumoava-tuotteiden ostot ovat vuosiostoistanne (Eur) ? 
 
KUVIO 8. Lumoava vuosiostojen määrä euroissa (n= 134) 
 
Kuten kuviosta 8 on luettavissa, vastaajista 36.2 % ei osaa kertoa, kuinka suuri osa Lumoava-tuot-
teiden ostojen määrästä on vuosiostoista. Toiseksi suurin osa vastaajista (32.3 %) ostaa vuosittain 
0- 10 000€. Seuraavaksi suosituin vastaus (21.5 %) on sitä mieltä, että ostojen osuus on 10 000- 
20 000€. Loput prosenttiosuudet jakautuivat 20 000- 40 000€ vuosiostoilla (7.7 %) sekä yli 40 000€ 
vuosiostoilla (2.3 %).  
 
Kuinka arvioitte yhteistyönne ja tavaranhankintanne jatkuvan Lumoavan suhteen jat-
kossa? 
 
 
KUVIO 9. Tavaranhankinta ja yhteistyö Lumoavan kanssa jatkossa (n= 134) 
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Kuviosta 9 nähdään, että suurin osa vastaajista (64.2 %) arvioi, että heidän Lumoava tavaranhan-
kinta ja yhteistyö tulee pysymään samana tulevaisuudessa. Loput vastaajista uskoivat, että yhteistyö 
ja tavaranhankinta kasvavat (26.1 %) ei osannut sanoa (5.2 %) tai pienenee (4.5 %). 
 
6.2.1 Tyytyväisyys Lumoava-tuotemerkkiin 
 
Kuviosta 10 nähdään, että jälleenmyyjistä 53.7 % on vastannut olevansa jokseenkin tyytyväinen 
Lumoava-tuotemerkkiin. Erittäin tyytyväisiä vastaajista on ollut 40.3 %. Prosentuaalisesti 3.7 % on 
ollut jokseenkin tyytymättömiä ja vain 2.2 % erittäin tyytymättömiä. 
 
Kuinka tyytyväinen olet Lumoava-tuotemerkkiin kokonaisuutena? 
 
 
 
 KUVIO 10. Jälleenmyyjien tyytyväisyys Lumoava -tuotemerkkiin kokonaisuutena (n= 134) 
 
Kyselyssä vastaajille annettiin mahdollisuus vastata vapaasti tekstikenttään ja kertoa miksi jälleen-
myyjä on mahdollisesti tyytymätön Lumoava-tuotemerkkiin. Vastauksista käy ilmi, että yksi syistä 
tyytymättömyyteen on korujen nykyinen rodinointi. Kuitenkin vain kaksi vastaajaa oli tätä mieltä ro-
dinoinnista, joten tämä ei ole tutkimukselle merkittävä. Rodinoinnista on myös tullut enemmän posi-
tiivista kuin negatiivista palautetta. 
 
Tyytymättömyyden syynä ovat myös alemyynnit muissa liikkeissä sekä korujen myynti muualla kuin 
alan liikkeissä. Tämänkin mainitsi syynä tyytymättömyyteen vain kaksi vastaajista, joten kun tutki-
musta tarkastellaan kokonaisuutena, ei tämä ole tutkimuksen tuloksille merkittävää, mutta silti yri-
tykselle hyödyllistä tietoa. 
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6.2.2 Lumoava tuotemerkin tunnettuus 
 
Väittämiä on tarkasteltu tässä ja myöhemmissä osioissa myös keskiarvolla. Kirjalliset arvioinnit on 
numeroin esitetty seuraavasti; 5= täysin samaa mieltä, 4= jokseenkin samaa mieltä, 3= siltä väliltä, 
2 = jokseenkin eri mieltä ja 1 = täysin eri mieltä. 
 
Mitä mieltä olet Lumoava-tuotemerkin tunnettuudesta? 
 
 
KUVIO 11. Lumoava -tuotemerkin tunnettuus keskiarvolla tarkasteltaessa (n= 134)  
 
Kuviossa 11 yllä olevien tuloksien mukaan tuotemerkin tunnettuus myymälähenkilöstön keskuudessa 
keskiarvolla tarkasteltaessa on erittäin hyvä keskiarvolla 4.8, kun mediaani on 3. Tuotemerkin ylei-
nen tunnettuus on keskiarvolla 3.75 ja tunnettuus asiakkaiden keskuudessa 3.63. 
 
 Hakevatko kuluttajat liikkeestänne Lumoava-tuotteita brändin nimellä? 
 
 
 
KUVIO 12. Vastaajien tulokset kyselyyn, hakevatko asiakkaat Lumoava brändia nimellä (n= 134) 
 
Kuviosta 12 ilmenee, että vastaajista suurin osa (86.6 %) kertoo, että Lumoava- tuotteita haetaan 
liikkeistä brändin nimellä. Loput vastaajista (13.4 %) oli sitä mieltä, jottei tuotteita haeta brändin 
nimellä. 
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6.2.3 Lumoava tuotteet ja mallisto 
 
 
Kuviosta 13 voidaan nähdä, että mielipiteet Lumoava -tuotteista ja mallistosta jakaantuivat eri kate-
gorioiden kesken tasaisesti. Parhaana keskiarvolla 4.31 vastaajat kokevat malliston laajuuden ja ko-
rujen muotoilun keskiarvolla 4.19. 
 
Mitä mieltä olette Lumoava-tuotteista ja -mallistosta? 
 
 
 
KUVIO 13. Vastaajien mielipiteet Lumoava -tuotteista ja mallistosta keskiarvolla tarkasteltaessa 
 
Mitä mieltä olette Lumoava- tuotemerkin tuki- ja markkinointimateriaalien sisällöstä ja 
laadusta? 
 
Kuviosta 14 ilmenee, että keskiarvolla tarkastelaessa jälleenmyyjät ovat tuotemerkin tuki- ja markki-
nointimateriaalien laadusta kaikista tyytyväisimpiä keskiarvolla 4.41 hinnastokansioon ja korujen 
pakkauksiin keskiarvolla 4.28. 
 
 
KUVIO 14. Jälleenmyyjien mielipiteet tuotemerkin tuki- ja markkinointimateriaalien laadusta keskiar-
volla tarkasteltaessa 
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Loppujen vastauksien välillä ei ollut suuria eroavaisuuksia ja keskiarvo vaihteli 3.66- 3.82 välillä. Vä-
hiten tyytyväisiä ollaan Lumoava Lounge- uutiskirjeeseen. 
 
6.2.4 Lumoava myynti ja markkinointi 
 
Alla olevasta kuviosta 15 voidaan nähdä, että Lumoava tuotemerkin markkinoinnissa kaikista tyyty-
väisimpiä ollaan markkinointiosaston tietotaitoon keskiarvon ollessa 4.16. Väittämälle ”markkinointi-
osaston tavoitettavuus” muodoistui toiseksi paras keskiarvo 4.07. Tässä loppujen väittämien välillä ei 
ollut suuria eroavaisuuksia ja keskiarvot vaihtelivat välillä 3.5-3.72. 
 
Mitä mieltä olette Lumoava- tuotemerkin markkinoinnista? 
 
 
 
 KUVIO 15. Mielipiteet Lumoava- tuotemerkin markkinoinnista keskiarvolla tarkasteltaessa 
 
Mitä mieltä olette Lumoava-tuotemerkin myyntiin ja tuotteiden saatavuuteen liittyvistä 
asioista? 
 
 
 KUVIO 16. Myynti ja tuotteiden saatavuus keskiarvolla tarkasteltaessa 
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Kuvion 16 mukaan väittämä ”myyntihenkilöiden tietotaito” sai parhaan keskiarvon, joka oli 4.52. 
Toiseksi parhaana tuli pienenellä erolla keskiarvolla 4.41 väittämä ”tuotteiden saatavuus”. Kolman-
neksi tyytyväisimpiä oltiin väittämään ”myyntihenkilöiden tavoitettavuus” keskiarvolla 4.39. 
 
Tyytymättömimpiä vastaajat olivat myyntiedustajan yhteydenottojen oikea-aikaisuuteen sesonkeihin 
nähden keskiarvolla 3.69, sekä myyntiedustajan yhteydenottojen riittävyyteen keskiarvolla 3.65. 
 
Kuinka usein myyntiedustaja pitää teihin yhteyttä ja kertoo Lumoava- tuotemerkkiin 
liittyvistä asioista? 
 
 
  
 KUVIO 17. Myyntiedustajan yhteydenotot (n= 134) 
 
Kuviosta 17 käy ilmi, että suurin osa vastaajista (48.1 %) oli sitä mieltä, että myyntiedustaja pitää 
heihin yhteyttä 3 kertaa vuodessa tai useammin. Alle 30 prosenttia (28.2 %) vastaajista oli sitä 
mieltä, että myyntiedustaja ottaa yhteyttä harvemmin kuin kerran vuodessa. 23.7 prosenttia vastasi, 
että myyntiedustaja pitää yhteyttä 1-2 kertaa vuodessa. 
 
Kuvion 17 sekä 18 tulosten perusteella voidaan sanoa, että huomattava osa vastaajista kokee, että 
myyntiedustaja pitää yhteyttä tarpeeksi monta kertaa vuodessa. Kuitenkin kuvion 17 mukaan 39.7 
prosenttia toivoisi, että edustaja olisi yhteydessä 1-2 kertaa vuodessa, joka on enemmän kuin ku-
vion 17 mukaan toteutuneet yhteydenotot (23.7 %). Näitä kuvioita tarkasteltaessa voidaan päätellä, 
että usea jälleenmyyjä toivoisi vuoden aikana enemmän yhteydenottoja myyntiedustajilta. 
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Kuinka usein toivoisitte myyntiedustajan olevan teihin yhteydessä Lumoava- tuote-
merkkiin liittyen? 
 
 
 KUVIO 18. Toivotut myyntiedustajan yhteydenotot (n= 134) 
 
6.3 Avoimet kysymykset 
 
Kyselyssä oli myös avoimia kysymyksiä, johon jälleenmyyjät saivat vastata vapaasti ilman valmiiksi 
tehtyjä vastausvaihtoehtoja. Ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä kysyttiin millä kolmella adjek-
tiivilla vastaajat kuvailisivat Lumoava -tuotemerkkiä. Viisi vastaajien kesken eniten käytettyä adjetii-
via olivat kotimaisuus, ajaton, kaunis, tyylikäs ja nuorekas. 
 
Toisessa avoimessa kysymyksessä kysyttiin, kuinka jälleenmyyjä kuvailisi tyypillistä Lumoava- tuot-
teista kiinnostunutta asiakasta. Eniten käytetyt kuvaukset olivat: 
 
- lahjan ostaja (29 vastaajaa) 
- keski-ikäinen nainen tai mies (21 vastaajaa) 
- suomalaisuutta / suomalaista designia arvostava (20 vastaajaa) 
- hakee muuta kuin Kalevala koruja (6 vastaajaa) 
 
Kyselyssä haluttiin myös tietää, onko tuotemerkillä jälleenmyyjien mielestä ominaisuuksia, jotka 
edistävät myyntiä tai sen sijaan toimivat myynnin esteenä. Myynnin edistämisen ominaisuuksina 
mainittiin useasti kotimaisuus, malliston säännöllinen uusiutuminen, korujen rodinointi sekä hyvä 
hinta-laatusuhde. Esteenä myynnille koettiin se, ettei Lumoava ole vielä tarpeeksi tunnettu, kun ver-
rataan esimerkiksi Kalevala Koruun. Myös korujen esillepanoa pidettiin haasteellisena malliston ol-
lessa hyvin laaja. Korut olivat jälleenmyyjien mukaan hankala saada esille nykyisissä rasioissaan. 
Jälleenmyyjiltä kysyttiin myös, minkäkälaista tietoa he kaipaisivat lisää liittyen Lumoava- tuotemerk-
kiin. Vastaukset olivat saman tyyppisiä ja jälleenmyyjät halusivat enemmän koulutusta ja esittelypäi-
viä koruista. Esille tuli myös toiveita, että uutuuskorut saisi nähdä muuallakin kuin kuvissa, jälleen-
myyjät haluaisivat tietää, kuinka Lumoava Lounge toimii ja apua somistukseen. 
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Viimeisenä jälleenmyyjillä oli mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia Lumoava- tuotemerkille. Kehitys-
ehdotuksista useimmin esille tulleet olivat seuraavat: 
 
- paremmat kotelot tuotteille 
- tunnettuuden kasvattaminen (TV- mainonta) 
- sesonkimateriaalia 
- paremmat materiaalit ja apua somistukseen 
- julisteisiin ja lehtimainontaan enemmän väriä 
 
Kehitysideoissa selkeästi esille tuli jälleenmyyjien toive somistusmateriaalien parantamiselle, jolla 
saataisiin enemmän myymälänäkyvyyttä Lumoavalle. Somistusmateriaaleihin haluttiin päivitystä ja 
uutta ilmettä niin julisteisiin, telineisiin, kuin myös displayhin. 
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 LUMOAVA JÄLLEENMYYJIEN HAASTATTELUT 
 
Haastattelut sovittiin haastateltavien kanssa sähköpostitse heille sopivan ajankohdan mukaan. 
Haastateltaville oli kerrottu etukäteen haastattelun teema ja mikä olisi haastattelun tarkoitus. Heille 
kerrottiin myös etukäteen se, että tulevaa analysointia varten haastattelut tullaan nauhoittamaan, 
mutta tietoja käsitellään luottamuksellisesti ja niin ettei haastateltavien henkilöllisyys paljastu. 
Haastatteluja varten olin etukäteen laatinut jälleenmyyjille kirjallisen suostumuksen tutkimukseen 
osallistumisesta allekirjoitettavaksi. Suostumuslomakkeessa (LIITE 3.) jälleenmyyjä suostuu myös 
siihen, että haastattelu nauhoitetaan. 
 
Haastattelun rungon kysymykset tehtiin yrityksen tekemän aiemman kyselytutkimuksen tuloksiin 
perustuen. Saurum Osakeyhtiöltä opinnäytetyön yhteyshenkilö ja vientipäällikkö Anne Patrikainen 
kommentoi tekemäni kysymyksien pohjaa ja muokkasin sitä kommenttien perusteella sopivammaksi. 
Teemahaastattelulla selvitettiin Lumoavan myymälänäkyvyyttä ja kysymyksillä sivuttiin myös hieman 
mainontaa. Haastattelussa myymälänäkyvyyden eri osa-alueisiin syvennyttiin ja haastateltu henkilö 
sai vapaasti kertoa aiheesta. 
 
Toteutin kaikki kolme haastattelua ajalla 29.9.- 5.10.2016. Haastateltavien taustatiedot on tuotu ilmi 
kuviossa 19. Jokaisen haastateltavan kanssa sovittu haastatteluaika oli heidän työajallaan. 
Keskustelut käytiin joko myymälän takahuoneessa tai syrjemmässä myyntitiloista, jottei 
asiakaspalvelu kärsisi. Jokainen haastattelu oli kestoltaan noin kaksikymmentä minuuttia. Ennen 
haastattelun alkua painotin, että haastateltavat henkilöt tulevat olemaan anonyymejä 
opinnäytetyössäni ja nauhoitetta ei tule kuuntelemaan kukaan muu kuin haastattelija. Selitin myös, 
että haastattelu nauhoitetaan, jotta haastattelun analysoiminen olisi helpompaa jälkeenpäin. 
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 KUVIO 19. Haastateltavien taustatiedot 
 
Haastateltuani kaikki kolme jälleenmyyjää aloitin analysointiprosessin litteroimalla haastattelut nau-
hoituksista helpommin käsiteltävään muotoon. Litterointi on puheen ja kuvan muuntamista tekstiksi. 
Koska haastatteluissa esiin tulevat asiasisällöt olivat pääosassa, käytettiin peruslitterointia, jolloin 
tauot ja naurahdukset jätettiin kirjoittamatta. (Ruusuvuori, Nikander ja Hyvärinen 2010, 424-425.) 
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7.1 Haastattelujen tulokset 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi haastattelujen purku ja niiden tulokset. Vastaukset on jaoteltu niin, 
että tulokset olisivat selkeämmin luettavissa ja lukijan helpompi ymmärtää. 
 
1. Vastasitteko elokuussa Lumoava- jälleenmyyjille lähetettyyn kyselyyn? 
Ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin tietää, oliko haastateltu henkilö vastannut Saurum Osakeyh-
tiön elokuussa toteutettuun kyselyyn. Yksi haastateltavista vastasi suoraan, että oli vastannut kyse-
lyyn. Kaksi muuta haastateltua henkilöä vastasivat, etteivät tienneet oliko joku muu henkilökunnasta 
vastannut, mutta he eivät itse muistaneet vastanneensa kyselyyn. 
 
2. Mitä mieltä olet Lumoava- tuotemerkin esillepanomateriaaleista? 
Haastattelun toisessa kysymyksessä haluttiin tietää mitä mieltä jälleenmyyjät olivat yleisesti Lumoa-
van esillepanomateriaaleista ja niiden toimivuudesta. 
 
H1: ”No nyt joo, näistä voi kyllä sanoo, että nää on kyllä ihan toiminu nytten. On hyvä, että siinä on 
nuo kaulat ja eri kokoisia sitten nuo ständitki. Nää toimii kyllä ihan hyvin minusta.” 
 
Haastattelussa tuli ilmi, että haastatelluilla henkilöillä oli myös eriäviä mielipiteita Lumoava- tuote-
merkin uusista koteloista. Yksi haastateltavista jälleenmyyjistä ei ollut varma siitä, onko saanut uusia 
koteloita myymäläänsä. Haastateltavat pohtivat sitä, kuinka somistaminen onnistuu uusilla koteloilla. 
Toinen haastateltavista oli hyvin vahvasti sitä mieltä, että uudet kotelot ovat selvä parannus, mutta 
toinen oli epävarma saisiko uusilla koteloilla somistettua yhtä hyvin kuin vanhoilla. 
 
H2: ”On, mutta mä en sitte tiiä vielä mitenkä niitten kanssa saadaan sitten toimimaan, koska nuo on 
ollu hirveen hyviä nuo avattavat noi, mihin korvakorutki saa, niin ne on semmonen tyylikkään näkö-
nen. Että jos sitten on vähän vaikee, jos pitäs lähtee kaikki purkamaan johonkin somisteisiin, niin sit 
se antaa sen haasteen et pysyykö meillä hintalaput ja tuotteet niinku kiinni ja sit et ne ei näy sieltä 
ne hintalaput ja kaikki ja se on just semmonen et musta on jotenkin hirveen kiva esimerkiks nuo 
korvakorut, ku ne voi olla et laittaa suurin osa noihin omiin koteloihin. Et se hintalappu on piilossa ja 
siinä on kaikki samannäköset niin siitä saa semmosen tyylikkään jutun.” 
 
3. Miten vertailisitte Lumoavan esillepanomateriaaleja kilpailijoiden 
esillepanomateriaalien kanssa? (Jos huonompi/parempi, niin miksi?) 
Haastattelun kolmannessa kysymyksessä haluttiin tietää, kuinka jälleenmyyjät vertailevat Lumoava- 
tuotemerkin esillepanomateriaaleja kilpailijoiden esillepanomateriaalien kanssa. Kaksi haastatelluista 
jälleenmyyjistä oli sitä mieltä, että Lumoavan esillepanomateriaalit ovat yleisesti ottaen parempia 
kuin kilpailijoiden ja yksi jälleenmyyjä sanoi, ettei osaa verrata, koska kilpailijoille on tulossa lähiai-
koina uutta materiaalia. 
 
H2: ”Lumoavalla meillä on kuitenki tuolleen ihan eri tavalla nuo tavarat esillä. Ku Kalevala Koruthan 
on meillä vaan niinku laatikko, laatikko, laatikon vieressä, niin onhan tää nyt niinku, teidän tuotteet 
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pääsee täällä, Saurumin tuotteet pääsee kuitenkin niinku oikeesti esille tuossa meillä ihan eri tavalla. 
Et sinne pystyy tekemään nuita perheitä somistamaan.” 
 
Haastatteluissa tuli myös esille se, että jälleenmyyjille merkittävä asia on myös Lumoavan esillepa-
nomateriaalien maksuttomuus. Haastateltavien mukaan suurin osa kilpailijoista veloittaa, jos haluaa 
lisää somistusmateriaalia myymälään. 
 
4. Koetteko, että kaipaisitte apua Lumoava- tuotemerkin esillepanossa ja jos kyllä, 
niin mitä asiaa koskien? 
Neljännessä kysymyksessä haastateltavia pyydettiin kertomaan, jos esillepanossa tarvittaisiin apua 
ja kuvailemaan mihin esillepanossa kaipaisi eniten apua. Jokainen haastateltu oli sitä mieltä, että 
somistus onnistuu ilman apua, mutta jos Lumoava- tuotemerkin puolesta saa maksutonta somistus-
apua, niin se on tervetullutta, koska työskentely myymälässä on muutenkin kiireistä ja tila somista-
miselle rajallinen. 
 
H3: ”No on se onnistunu, mut tietysti ihan ilomielin, et niinku sanoin tuo on aika rajallinen tuo mei-
dän tila, et jos jollain on niinku ihan tosi hyvä idea.” 
 
5. Ovatko Lumoava somistusmateriaalit mielestänne toimivia/ käytännöllisiä? 
Kysymyksessä viisi haluttiin tietää syvemmin jälleenmyyjien mielipiteistä esillepanomateriaaleista 
käyden yksitellen läpi eri somisteita. Kaikki kolme haastateltua jälleenmyyjää olivat yhtä mieltä siitä, 
että displaykuvat ja displayt toimivat hyvin, muttei niitä voi olla somistuksessa liikaa tilanpuutteen 
vuoksi. 
 
H3: ”Nää on hyviä, et niinku ikkunassahan nää on niinku ihan mainioita, mutta sitte niinku noissa 
meidän vitriineissä, ku ne on niin kapeat, eikä niissä niinku pysty mitenkään hyödyntämään vaikka 
ois.” 
 
Haastattelussa kävi ilmi, että jälleenmyyjät olivat tyytyväisiä Lumoavan esitteisiin ja esitteitä jaetaan 
asiakkaille tarpeen mukaan. Jälleenmyyjät pitivät esitteitä sopivan kokoisina ja uudet esitteet olivat 
parempia kuin edelliset, jotka olivat kooltaan pienempiä. 
 
H2: ” No tääki menee siihen kassiin, tämä koko ihan hyvin, mut että meilläkin ne pitää olla siinä 
melkeen et nyt tästä tämän laitat sinne, et jos ne on jossain laatikossa niin ne on siellä laatikossa.” 
 
H3: ” Ne ihan kysyy et saako tän ottaa. Kyllä ne on ihan et tästä niinku näkee, tottakai ne tulee sillä 
tavalla vaan kattomaan mitä on tarjolla. Ja kaikki ei ihan mee sinne nettiin kattommaan niitä, kyllä 
ne niinku, että ahah tästä niinku näkee. Kyl ne on ihan niinku tykänneet ja tää on paljon parempi ku 
se pienempi versio.” 
 
Jälleenmyyjät kertoivat, että julisteita ei voi pitää useita esillä, koska myymälätila on rajallinen ja 
julisteet eivät saa peittää muuta somistusta. Esillä pidetään vuorotellen eri brändien julisteita tilan 
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rajoitusten mukaisesti. Osalla jälleenmyyjistä rajoitteita asettavat myös ketjun vaatimukset esillä pi-
dettävien julisteiden suhteen. 
 
H1: ” Siis kyllä me vaihellaan sillon tällön, että, että vähemmän tiesti julisteita mahtuu ku on tilan-
puutetta, niin niitä laitella, mutta toki sillon tällön tuo ovikin on semmonen mihin laitettaan jotai 
uutta.” 
 
Haastatteluissa käsiteltiin myös hinnastokansion toimivuutta ja käytännöllisyyttä. Jälleenmyyjistä 
yksi kertoi, että sivujen päivittämisessä on ollut ongelmia ja poistuviin tuotteisiin haluttaisiin selke-
ämmät ohjeet ja poistuvien tuotteiden sivut kannattaisi säilyttää kansiossa. 
 
H1: ” Tuota jotenki selkeemmin ehkä sitten kaipais sitä mitkä oikeesti poistuu, et minkä verran saa-
tavilla ja sit oikeesti totaalisesti just loppuu sillon ku se uus kuvasto tullee.” 
 
H2: ” Varmaan niinku ehkä senki kannalta, et kun ne vaihtuu kokoajan et ehkä toi on niinku hel-
pompi. Ettei tarvis aina tehä sitä uutta kansioo, tai sitä koko juttua. Et se niinku varmaan jo ihan 
taloudellisestikin niin se on varmaan vaan helpompi tehä niitä uusia sivuja.” 
 
H3: ” Eiku tässä muuten ei oo aakkosia. Mut tietysti voishan siinä olla tässä ne väli niinku tiiätkö ”A” 
Amor, siis tiiätkö tämmöset niinkun, tai saishan ne niinku itekkin laitettua tiiätkö ne väli semmoset, 
mut voishan se olla valmiina.” 
 
Haastattelussa mainontateemassa kysyttiin jälleenmyyjiltä ovatko he saaneet tarpeeksi tietoa mai-
nonnasta, jota Lumoavalla on ja siitä, kuinka he voivat olla siinä mukana. Haastatelluista jälleenmyy-
jistä kukaan ei itse hoitanut mainostamista, mutta oli sitä mieltä, että mainonnasta saa tarpeeksi 
tietoa. 
 
H3: ” Mut ei me olla tiesi kaikissa tv-mainoksissa, et kilpailijaki tekee sen niin, eihän me niissä olla 
välttämättä. Ei me niistä tiietä, muusta sitte ku telkkaria kattoo. Et kyllä sieltä mun mielestä aika hy-
vin tulee, tuota sähköpostia tulee kyllä, et sit kun niihin vaan perehtyy niin saa aikaa hyvinkin tietoo. 
Ja sitte mun mielestä se Facebook- sivu on aika hyvä. Lumoavan, niin niin sieltä tulee kyllä hyvin.” 
 
6. Ovatko asiakkaat kysyneet tuotteita mainonnan perusteella? 
Kysymyksessä kuusi kysyttiin ovatko asiakkaat kysyneet Lumoavan tuotteita mainonnan perusteella. 
Yksi jälleenmyyjistä oli sitä mieltä, että asiakkaat eivät kerro nähneensä tuotteen mainoksessa vaan 
kysyvät tuotetta suoraan nimeltä. Kaksi muuta jälleenmyyjää olivat sitä mieltä, että asiakkaat kysy-
vät tuotteita mainoksien perusteella. Lisäksi yksi jälleenmyyjistä kertoi, että tuotteita kysytään mo-
nesti myös, jos koru on nähty julkisuuden henkilöllä esimerkiksi Linnan juhlissa. 
 
H3: ” Et miten ihmiset seuraavat, et jos on televisiossa. Et esimerkiksi, jos on uutistenlukijat tai jos-
sai Linnanjuhlissa tai jossai ku jollai on päällä tiiätkö joku koru. Niin nehän saattaa tulla sitte heti 
kysymään, et sillä ja sillä näin semmosen.” 
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7. Mitä mieltä olette mainoskuvista? 
Seitsemännessä kysymyksessä haluttiin selvittää jälleenmyyjiltä mitä mieltä he ovat Lumova- tuote-
merkin mainoskuvista. Mainoskuvissa on käytetty sekä tuote, että fiiliskuvia. Useimmiten käytössä 
ovat kuitenkin tuotekuvat. Haastateltujen jälleenmyyjien mukaan mainoskuvat olivat ”ihan hyviä” ja 
yksi jälleenmyyjistä oli sitä mieltä, että kuvissa saisi olla enemmän väriä, jotta kuvat herättäisivät 
huomion. 
 
8. Tuleeko teille mieleen muita kehitysideoita Lumoava myymälänäkyvyyteen liittyen? 
Viimeisessä kysymyksessä kysyttiin olisiko jälleenmyyjillä kehitysideoita Lumoava- tuotemerkin myy-
mälänäkyvyyteen liittyen. Jälleenmyyjä sai myös vapaasti kertoa muita Lumoavaan liittyviä kehitys-
ideoita. Yksi jälleenmyyjistä kertoi, ettei osaa sanoa mitään kehitettävää, mutta mainitsi vielä aiem-
min kertomansa ongelman poistuneiden tuotteiden kanssa hinnastokansiota koskien. 
 
H2: ” Toki sen pitää olla kaunista, sen pitää olla niinkun semmosta et sen pitää olla niinkun myytä-
vää ja sit semmosta jouhevaa, et se tapahtuu se myyntityö, niinku etenee vaan jouhevasti. Et siitä 
ei saa tehä liian monimutkaista just semmosta näpertämistä ja otan jostain irti jotain pieniä, et se ei 
sovi, se on jo heti semmosta et - et aina se pakettikin myypi, koska nyt todellakin, kun on tommo-
nen hyvä tila ja hyvät matskut, mut että sitä ei niinku aleta huonontaa hirveest, et sitten niinku äk-
kiä lähetään väärään suuntaan.” 
 
H3. ” Sit mikä vois olla tiiätkö, tuosta Lumoava kassista sais myös olla semmonen, että oisi puolet 
pienempi. Et jos sää siihen korvikset laitat, niin iso on. Monihan sanoo siinä vaiheessa kun pitäis lait-
taa se koru kassiin, et oisko mitään pienempää.” 
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 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Lumoava- tuotemerkin jälleenmyyjien kokemuksia, tyytyväi-
syyttä ja kuinka tuotemerkkiä voitaisiin kehittää. Tulosten avulla voidaan päätellä, mitkä ovat Lu-
moava- tuotemerkin vahvuudet ja heikkoudet. Tutkimuksella haluttiin saada selville myös kehitystar-
peita- ja ideoita, joita voitaisiin hyödyntää yrityksessä tulevaisuudessa tuotemerkkiä kehittäessä. 
Tässä luvussa kerrotaan tutkimuksen tulosten perusteella tehdyt johtopäätökset. 
 
Saurum Osakeyhtiön toteuttaman kyselyn tuloksien perusteella voidaan päätellä, että Lumoava- tuo-
temerkin jälleenmyyjät ovat enimmäkseen tyytyväisiä tuotemerkkiin kokonaisuutena. Kuitenkin täy-
tyy muistaa, että tuotemerkkiä tulee kehittää ja asiakaskyselyitä tehdä säännöllisesti, jotta voidaan 
saada luotettavaa tietoa.  
 
Kyselyssä nousi esille, että noin kolmasosa vastanneista jälleenmyyjistä ei osannut kertoa Lumoavan 
osuutta kultasepänalan tuotteiden myynnistä tai vuosiostoista. Jatkossa kannattaisi selvittää joh-
tuuko tämä siitä, että kyselyyn vastannut työskentelee ketjussa tai ei ole sellaisessa asemassa jäl-
leenmyyntiliikkeessä, jotta pystyisi vastamaan kysymyksiin. Tämä lisäisi kyselyn reliabiliteettiä ja 
hyödyllisyyttä. 
 
Vaikka kyselyn vastauksissa ilmeni yksittäisiä kommentteja syistä tyytymättömyyteen, niitä ei voi 
täysin sivuuttaa. Myös nämä yksittäiset kommentit on otettava tulevaisuudessa huomioon, kun jat-
ketaan Lumoava- tuotemerkin kehittämistä. Tulosten perusteella yrityksen kannattaisi jatkossa pa-
nostaa Lumoava- tuotemerkin näkyvyyteen mainoskanavissa, jotta tuotemerkin tunnettuus ja näky-
vyys kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa paranisi. 
 
Laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina kolmelle eri jälleenmyyjälle Pohjois-Savon alu-
eella. Teemahaastatteluissa keskityttiin Lumoava- tuotemerkin myymälänäkyvyyteen ja mainontaan. 
Teemahaastatteluista kävi ilmi, että jälleenmyyjät ovat esillepanomateriaaleihin melko tyytyväisiä, 
mutta pientä hienosäätöä ja sesonkimateriaalia Lumoava- tuotemerkin myymälänäkyvyyden kehittä-
miseksi olisi tehtävä. Myös yleinen tyytyväisyys tuotemerkkiin kokonaisuutena on hyvä, mutta us-
kon, että yritys saa tästä opinnäytetyöstä hyödyllistä tietoa jatkoa varten. 
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 POHDINTA 
 
Opinnäytetyöni sai alkunsa keväällä 2016, kun sain harjoittelupaikkani kautta aiheen liittyen Lu-
moava- tuotemerkin esillepanomateriaalien kehittämiseen. Aihe oli mielestäni alusta alkaen mielen-
kiintoinen ja työn tekeminen tuki oppimistani harjoittelun aikana. Tradenomin opinnoissani olen 
suuntaunut myyntiin ja markkinointiin, joten aihe tuntui täydelliseltä myös tätä tekijää ajatellen. Am-
matillinen harjoitteluni opinnäytetyön toimeksiantajalla kesti elokuun 2016 loppuun saakka ja sen 
jälkeen jatkoin työsuhteessa myyntineuvottelijana. Vahva työelämäyhteys opinnäytetyössäni kan-
nusti tekemään työstä mahdollisimman hyödyllisen toimeksiantajalle, mutta myös tutustumaan koh-
deorganisaatioon, jotta oma osaamiseni uutta työtäni varten kehittyisi. 
 
Kesän ajan työstin opinnäytetyön rakennetta ja teoreettista viitekehystä. Toimeksiantajan toteutta-
man kyselyn viivästyminen aikaisemmin suunnitellusta aikataulusta toi opinnäytetyön tekemiseen 
haasteita, sillä työ oli saatettava loppuun suunniteltua nopeammassa tahdissa, koska tavoitteenani 
oli valmistua jouluksi 2016. Kyselyyn saatiin Lumoava- tuotemerkin jälleenmyyjiltä vastauksia yh-
teensä 134 kappaletta. Saatuani kyselyn tulokset toimeksiantajalta analysoin tulokset ja poimin 
mahdollisia kehitettäviä kohteita analyysistä. Keskusteltuani toimeksiantajaorganisaation yhteyshen-
kilön kanssa, olimme yhtä mieltä siitä, että teemahaastattelut tulisi tehdä aiheesta Lumoava- tuote-
merkin myymälänäkyvyyden kehittäminen. 
 
Mielestäni onnistuin kyselytutkimuksen analysoinnissa sekä teemahaastattelujen toteutuksessa hy-
vin. Toimeksiantajan toteuttaman kyselyn tuloksia analysoidessani pohdin, että minun olisi kannatta-
nut vaikuttaa enemmän kysymyksien muotoiluun, jotta niiden analysointi olisi ollut helpompaa. Jos 
opinnäytetyöni kirjoittamiseen olisi ollut enemmän aikaa, niin olisin todennäköisesti haastatellut use-
amman jälleenmyyjän saadakseni vielä kattavamman määrän tietoa myymälänäkyvyydestä, sillä 
haastattelemistani jälleenmyyjistä kukaan ei suoraan vaikuttanut myymälän ulkopuoliseen mainon-
taan, josta myös haluttiin kerätä lisätietoa. Tämä ei kuitenkaan vaikuttanut häiritsevästi tutkimuk-
seen ja saadun tiedon määrä oli kiitettävä. Opin todella paljon haastattelujen tekemisestä, sillä ilmei-
den ja eleiden havainnointi oli myös osa haastatteluja, vaikka en niitä opinnäytetyöhön raportoinut, 
koska ne eivät olleet asiayhteyden kanssa olennaisia työlle. 
 
Ymmärsin opinnäytetyötäni tehdessä entistä enemmän, kuinka tärkeää yrityksen on kommunikoida 
myös jälleenmyyjien kanssa. Jälleenmyyjät ovat suorassa yhteydessä loppukuluttajaan, joten heiltä 
saa arvokasta tietoa ja palautetta. Opinnäytetyön edetessä koin aiheen vain entistä mielenkiintoi-
semmaksi ja vaikka olisi tehnyt mieli laajentaa hieman tutkimusta ei se olisi ollut aikataulullisesti 
mahdollista. 
 
Saurum Osakeyhtiö sai tämän opinnäytetyön tutkimuksista tietoa Lumoava- tuotemerkin jälleenmyy-
jien mielipiteistä myyntimateriaalien ja esillepanon toimivuudesta myymälässä. Osana työtä saatiin 
myös hyvin dokumentoitua tietoa jälleenmyyjien mielikuvista brändistä. Yrityksen kannattaa tehdä 
kyselyjä ehdottomasti myös jatkossa, että tieto jälleenmyyjien mielipiteistä ja mahdolliset kehityseh-
dotukset saadaan kerättyä talteen. 
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Käydessämme toimeksiantajan kanssa kyselyn tuloksia läpi, sovittiin alustavasti, että kysely to-
teutettaisiin jälleenmyyjille jatkossa kaksi kertaa vuodessa, eli käytännössä aina kevät- ja 
talvisesongin jälkeen. Jatkossa kyselyyn tullaan tekemään pieniä muutoksia, jotta saadaan vielä 
tarkempaa tietoa. Olikin hyvä testata kyselytutkimusta opinnäytetyössä, joten nähtiin kuinka se 
toimii ja missä voidaan vielä tarkentaa esimerkiksi kysymysmuotoa. Vielä tarkempaa tietoa halutaan 
kerätä esimerkiksi vastaajista, kuten minkälaisessa myymälässä vastaaja työskentelee (ketju, riippu-
maton alan like ym.) 
 
Kokonaisuutena olen opinnäytetyöprosessiin todella tyytyväinen, vaikka opinnäytetyön tekeminen 
intensiivisesti kokopäivätyön ohella oli ajoittain raskasta. Mielestäni opin lyhyessä ajassa paljon ja 
uskon, että työn tekemisestä on hyötyä myös tulevaisuudessa. 
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LIITE 1: LUMOAVA KYSELYLOMAKE JÄLLEENMYYJILLE 
 
 
 
 
 
Kysely jälleenmyyjille Lumoava-korutuotemerkistä Tervetuloa osallistumaan Lumoavan jälleenmyyjäkyselyyn. 
Vastaamalla kyselyyn pääset vaikuttamaan Lumoava-tuotemerkin kehittämiseen entistä paremmin asiakkaidemme tarpeita vastaavaksi. 
Kyselyllä on tarkoitus selvittää Lumoava-jälleenmyyjien kokemuksia ja tyytyväisyyttä Lumoava-tuotemerkkiin liittyen. Kyselyn tiedot käsitel-
lään luottamuksellisesti ja tutkimuksen tuloksissa vastaukset käsitellään anonyymisti. 
Tämä kysely on osa tradenomin opinnäytetyötä ja kyselyn lisäksi tutkimuksessa toteutetaan myös haastatteluja. Mikäli haluat osallistua 
myös haastatteluun, ilmoita tästä kyselyn lopussa sille valitussa kohdassa. Haastatteluja järjestetään mahdollisuuksien mukaan kasvotusten 
tai puhelimitse. Tästä sovitaan henkilökohtaisesti haastateltavien kanssa ja valittuihin otetaan yhteyttä syyskuun aikana. 
Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken Lumoava-korun. Mikäli haluat osallistua arvontaan, jätä yhteystietosi kyselyn lopussa. 
Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Pyydämme teitä ystävällisesti vastaamaan kyselyyn 4.9.2016 mennessä. 
Kiitos osallistumisestasi! 
2) Alue, johon yrityksesi kuuluu 
Valitse vastaus Muu, mikä?  
3) Jakelukanava, johon yrityksesi kuuluu 
Valitse vastaus  
4) Kuinka suuri on Lumoavan osuus kultasepänalan tuotteiden myynnistänne? 
Valitse vastaus  
5) Kuinka paljon Lumoava-tuotteiden ostot ovat vuosiostoistanne (Eur)? 
Valitse vastaus  
6) Kuinka arvioitte yhteistyönne ja tavaranhankintanne jatkuvan Lumoavan suhteen tulevaisuudessa? 
Valitse vastaus  
7) Kuinka tyytyväinen olet Lumoava-tuotemerkkiin kokonaisuutena? 
 Erittäin tyytymätön  
 Jokseenkin tyytymätön  
 Jokseenkin tyytyväinen  Erittäin tyytyväinen  
Tämä ruutu näkyy ainoastaan esikatselutilassa. 
Seuraavien kriiteereiden on täytyttävä jotta tämä kysymys olisi näkyvissä: 
• ( 
◦ Jos ”Kuinka tyytyväinen olet Lumoava-tuotemerkkiin kokonaisuutena?” on yhtä kuin ”Jokseenkin tyytymätön” 
◦ tai 
◦ Jos ”Kuinka tyytyväinen olet Lumoava-tuotemerkkiin kokonaisuutena?” on yhtä kuin ”Erittäin tyytymätön” • ) 
8) Miksi olet tyytymätön Lumoava tuotemerkkiin? 
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LIITE 2.  HAASTATTELUN TEEMAT 
 
Lumoava myymälänäkyvyys 
 
Vastasitteko elokuussa Lumoava- jälleenmyyjille lähetettyyn kyselyyn? 
Mitä mieltä olet Lumoava- tuotemerkin esillepanomateriaaleista? 
Miten vertailisitte Lumoavan esillepanomateriaaleja kilpailijoiden esillepanomateriaalien kanssa? (Jos 
huonompi/parempi, niin miksi?) 
Koetteko, että kaipaisitte apua Lumoava- tuotemerkin esillepanossa ja jos kyllä, niin mitä asiaa koskien? 
Ovatko Lumoava somistusmateriaalit mielestänne toimivia/ käytännöllisiä: 
 
Somistus 
- somisteet (displayt, telineet)? 
- tuotepakkaukset? 
- esitteet? 
- hinnastokansio (käyttö päivittäminen helppoa/vaikeaa)? 
- julisteet (pahviständit, displaykuvat)? 
 
 
Mainokset 
Oletteko saaneet tarpeeksi tietoa seuraavista mainontaan liittyvistä asioista? 
- TV-mainonta 
- lehtimainonta 
- mainoskuvat 
 
 
Ovatko asiakkaat kysyneet tuotteita mainonnan perusteella? 
Mitä mieltä olette mainoskuvista? 
Tuleeko teille mieleen muita kehitysideoita Lumoava myymälänäkyvyyteen liittyen? 
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LIITE 3. KIRJALLINEN SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN 
 
KIRJALLINEN SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN 
 
Suostun vapaaehtoisesti osallistumaan Piia Pursiaisen opinnäytetyöhön liittyvään teema-
haastatteluun aiheesta ”Lumoava myymälänäkyvyyden kehittäminen”. Olen 
ymmärtänyt, että kaikkia minusta kerättäviä tietoja käsitellään luottamuksellisesti ja 
siten, ettei niistä voi tunnistaa henkilöllisyyttäni. 
 
Allekirjoituksellani vahvistan suostumukseni haastatteluun sekä sen nauhoittamiseen. 
 
 
 
___________________________ ________________________________ 
Paikka ja aika  Allekirjoitus ja nimenselvennys 
 
